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ДІЛОВА РЕПУТАЦІЯ ЯК СТРАТЕГІЧНИЙ ЧИННИК 
РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА 
 
В умовах мінливості економічних умов для 
здійснення господарської діяльності підприємствам дедалі 
частіше потрібно визначати фактори, завдяки яким 
вдасться досягнути певного рівня прибутковості. До того ж 
прибутковість розцінюється не лише як збагачення 
управлінців, але передусім як можливість розвиватись та 
займати стійкіше ринкове становище. За таких умов серед 
факторів, що зумовлюють появу прибутковості, є 
матеріальні та нематеріальні, до яких належить ділова 
репутація. 
Питаннями дослідження сутності та методів 
управлінняділово репутацією займалия такі закордонні 
вчені як М. Вебер, Е. Дюркгейм, Д.- К. Шим, С. В. Горін, 
Г.Даулінг, К.С. Букша, А. М. Сметанін, О. Орлова, Ю. 
Рубльовска. Серед вітчизнянних науковців можна виділити 
О.В. Родіонова, О.С.Дуброву, Т.І. Ковальову та інші. 
Кожне підприємство прагне досягти успіху в бізнесі, 
мати достатню кількість клієнтів, отримувати максимальні 
прибутки, тобто бути кращим за конкурентів. Проте, не всі 
суб‘єкти господарювання досягають успіху. Причина 
такого явища досить проста – успішними є ті 
підприємства, котрі сформували свою унікальну ідеологію, 
місію та чітко сформулювали цілі, вчасно і вдало подбали 




репутацію дуже часто ототожнюють з іміджем та гудвілом. 
Дійсно, поняття «репутація», «імідж» і «гудвіл» є 
близькими, однак, характеризуються суттєвими від- 
мінностями. Основні дефініції трактувань репутації, 
іміджу та гудвілу подаємо у табл 1. 
 
Таблиця 1 - Сутнісна характеристика трактувань 
репутації компанії, іміджу та гудвілу 
Автор Дефініція 
Репутація Імідж Гудвіл 
К. Букша 
[1, с. 14] 
Сформована 
загальна думка 





























































Продовження таблиці 1 
Автор 
Дефініція 
Репутація Імідж Гудвіл 
С. Мочерний 
[3, с. 148] 
Загальна думка, 





































































Продовження таблиці 1 
Автор 
Дефініція 
Репутація Імідж Гудвіл 
Б. Райзберг 





























бізнесмена з боку 
контрагентів, 
споживачів 
Джерело: складено автором на основі зазначених у таблиці 
джерел 
 
Але я б хотіла детальніше зупинитеися на такому 
понятті, як ділова репутація. Вона являє собою сукупність 
невіддільних нематеріальних переваг підприємства, 
здатних прносити екстраординарній прибуток і виступати 
як ресурси, що використовується у фінансово-
господарській діяльності.  
Ділова репутація – це унікальна характеристика 
кожної компанії, що набувається у процесі розвитку і є 
невід‘ємним елементом компанії. Таким чином, ділова 
репутація є стратегічним чинником розвитку підприємства, 
і необхідно вміти раціонально управляти нею. 
 
Репутацією доволі складно маніпулювати, адже вона 




ефективності менеджменту, етики ведення бізнесу, 
успішності бізнес-розвитку, якості послуг, операційних 
іфінансових показників, інформаційної активності, 
кадровогопотенціалу, соціальної відповідальності тощо. 
Оцінку рівня ділової репутації можна отримати з 
використанням коефіцієнта ділової репутації (KDS), який, 
згідно з підходом С.В.Горіна, слід визначати як 
відношення ділової репутації до вартості підприємства [5, 
128]: 
 
де S – вартість підприємства, грош. од., що 
визначається як: 
 
S = S1 + S2 + …+ SN + DR, 
де S1, S2,…,Sn – вартість матеріальних і 
нематеріальних активів підприємства, грош. од.;  
DR – ділова репутація, грош. од. 
Крім цього, ділова репутація може оцінюватися 
експертами за наступними методиками (табл. 2). 
Вибір методики оцінки ділової репутації залежить 
насамперед від цілей, але слід зазначити, що необхідно 
враховувати не тільки інтереси власників, а також й 
інтереси інвесторів. А ось репутацію небхідно формувати 
чіткими послідовними діями, щоб дати змогу підприємство 
продуктивно працювати у складних ситуаціях та не 
зазнавати страт. Стійка позитивна репутація створює для 
суб'єкта низку додаткових переваг. В антикризовому 
репутаційному менеджменті існують деякі правила, які 
вироблені попереднім гірким досвідом компаній та можуть 
мінімізувати збитки. Серед них: негайне реагування на те, 
що відбувається, видача повної і правдивої інформації, 
ретельний вибір працівника організації, який 




посадою, щоб його слова викликали довіру. 
 
Таблиця 2. Методи оцінки вартості ділової репутації 
фірми 
Метод оцінки Характеристика 
Витратний вартість визначатиметься як сума витрат на 
формування ділових зв'язків, створення ділової 
репутації, на рекламу, розвиток та підтримання 
такої репутації фірми, її рейтингу тощо, за цінами 
сьогоднішнього дня 
Ринковий вартість ділової репутації та ділових зв'язків фірми 
визначатиметься на основі інформації про ціну 
відчуження ділової репутації та ділових зв'язків 
ряду інших конкуруючих суб'єктів 
господарювання, разом з тим для об'єктивної 
оцінки за даним методом необхідним є активно 
функціонуючий ринок купівлі-продажу ділової 
репутації та ділових зв'язків 
Економічний ділова репутація та ділові зв'язки фірми за останні 
кілька років оцінюватимуться з врахуванням 
«ринкової стійкості» (стабільності) даного суб'єкта 
господарювання 
Джерело: складено автором на основі джерела [6] 
 
Хорошу, правильно збудовану, на справедливих 
принципах ринкової економіки, репутацію не можна 
переоцінити. Займаючись репутаційним менеджментом, 
Ви вкладаєте в майбутнє Вашої компанії, можете 
захистити її від зовнішнього тиску і внутрішніх погроз. Це 
своєрідна «подушка безпеки», яка спрацює в потрібний 
момент [7]. 
Отже, ділова репутація формується під впливом 
численних факторів із зовнішнього та внутрішнього 
середовища. Діловій репутації притаманні матеріальні та 
нематеріальні прояви, через вплив на які можна завдавати 
шкоду діловій репутації. В умовах жорсткої конкуренції, за 




менш однакові конкурентні переваги, підприємство зможе 
вирізнитись і в такий спосіб отримати вищі, а ніж інші 
фірми, прибутки.  
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